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Kırsal Turizm Aktivitelerine Katılan Turistlerin Destinasyon Sadakatinde
Destinasyon İmajı ve Destinasyon Aidiyetinin Rolü: Çanakkale Örneği
Buket Buluk Eşitti
Turizm Fakültesi
Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi, Türkiye

Özet
Destinasyon sadakati, turistlerin bir destinasyona karşı olumlu manevi duyguları, üretilen mal ve
hizmeti tekrar satın alma eğilimleri ve bir destinasyonu başkalarına tavsiye etme durumu
şeklinde tanımlanırken; destinasyon imajı, turistin bir destinasyon hakkındaki karmaşık
inançlarının, tutumlarının, izlenimlerinin ve düşüncelerinin sadeleştirilmiş hali olarak
tanımlanmaktadır. Destinasyon aidiyeti ise turistin belirli bir destinasyonla arasında oluşturduğu
duygusal bağ ve ilişki anlamına gelmektedir. Bu çalışmada, bahsi geçen üç boyut destinasyon
pazarlaması bağlamında değerlendirilmiş ve aralarındaki ilişkinin niteliğine bakılmıştır. Bu
amaçla, Çanakkale ilinde kırsal turizm potansiyeline sahip olan doğal ve kültürel alanlar
incelenmiş, kırsal turizm aktiviteleri kapsamında en çok doğa yürüyüşü ve foto safari
aktivitelerinin gerçekleştirildiği görülmüştür. Çalışma kapsamında Gelibolu Yarımadası Tarihi
Milli Parkı (GYTMP), Troya Tarihi Milli Parkı (TTMP), Kazdağı Milli Parkı (KMP),
Assos/Behramkale ve Gökçeada/Bozcaada destinasyonlarına seyahat eden 400 turiste anket
uygulanmıştır. Çalışma sonucunda destinasyon imajı, destinasyon aidiyeti ve destinasyon
sadakati arasında pozitif yönlü bir ilişkinin bulunduğu ve destinasyon imajı ve destinasyon
aidiyetinin, destinasyon sadakati üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu görülmüştür.
Araştırma çıktılarına bağlı olarak çalışma kapsamında birtakım önerilerde bulunulmuştur.
Çalışma sonuçlarının, destinasyon yöneticilerine ve turizm pazarlamacılarına etkili pazarlama
stratejileri geliştirmeleri açısından katkı sağlayacağı düşünülmektedir.
Anahtar Kelimeler: destinasyon sadakati, destinasyon imajı, destinasyon aidiyeti, kırsal turizm,
Çanakkale

The Role of Destination Image and Destination Attachment in Destination
Loyalty of Tourists Attending Rural Tourism Activities: The Case of
Çanakkale
Abstract
While destination loyalty is defined as tourists’ positive spiritual feelings towards a destination,
their tendency to repurchase produced goods and services, and to recommend a destination to
others; destination image is a simplification of a tourist’s complex beliefs, attitudes, impressions
and thoughts about a destination. Destination attachment means the emotional bond and
relationship that tourists form with a certain destination. In this study, these three issues were
evaluated in terms of destination marketing and the nature of the relationship between them was
examined. For this purpose, natural and cultural areas with rural tourism potential in Çanakkale
were examined, and it was seen that trekking and photo safari activities were carried out mostly
within the scope of rural tourism activities. Within the scope of the study, a questionnaire was
1
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applied to 400 tourists visiting the destinations of Gallipoli Peninsula Historical National Park
(GYTMP), Troy Historical National Park (TTMP), Kazdağı National Park (KMP),
Assos/Behramkale and Gökçeada/Bozcaada destinations. As a result of the study, it has been
determined that there is a positive relationship between destination image, destination attachment
and destination loyalty and it has seen that destination image and destinastion attachment have a
significant effect on destination loyalty. Some suggestions were made within the scope of the
study depending on the research outputs. It is thought that the results of the study will contribute
to the destination managers and tourism marketers in terms of developing effective marketing
strategies.
Keywords: destination loyalty, destination image, destination attachment, rural tourism,
Çanakkale
Recommended Citation: Buluk Eşitti, B. (2022). Kırsal turizm aktivitelerine katılan turistlerin
destinasyon sadakatinde destinasyon imajı ve destinasyon aidiyetinin rolü: Çanakkale örneği
[The role of destination image and destination attachment in destination loyalty of tourists
attending rural tourism activities: The case of Çanakkale]. In L. Altinay, O. M. Karatepe, & M.
Tuna (Eds.), Daha iyi bir dünya için turizm (Vol 2, pp. 1–14). USF M3 Publishing.
https://www.doi.org/10.5038/9781955833103
Giriş
Kırsal turizm genel anlamıyla, deniz ve dağ gibi yörelerin dışındaki bir coğrafyada
gerçekleştirilen turistik etkinlikler bütünü olarak tanımlanmaktadır (Călina vd., 2017). Kırsal
turizm kısaca “kırsala ait turizm” olarak tanımlanabilir. Kırsal turizmin, kırsal alan sınırları
içerisinde yaşayan kişilerin kültürlerinin, diğer kültürler ile etkileşimde bulunsalar dahi değişime
uğramadan koruyan ve tanıtan bir turizm türü olup yılın her ayında yapılabildiği belirtilmektedir.
Kırsal turizm kapsamında turistlerin, kırsal alanlarda yaşayan yerleşik halkın el sanatları ve
yaşadıkları alanlara ait ürünler ile, geleneksel mutfakları ile, o alanlarda yetiştirilen tarım
ürünleri ile, güler yüzleri ve o alana ait doğal konaklama tipleri ile tanıştıkları bilinmektedir
(Overbeek, 2009). Küreselleşmenin söz konusu olduğu ve ülkelerin kendilerine ait sınırlar içinde
yaşayan vatandaşlarının refahını artırmaya yönelik çeşitli doğal kaynakları ekonomik fayda
sağlayacak şekle dönüştürerek insanların hizmetine sunma yollarını aradıkları 21. yüzyılda,
özellikle ülkelerin bölgesel kalkınmışlık farklılıklarının giderilmesi, kırsal alanlarda yaşamını
sürdüren insanların gelirlerinin artırılması ve refah düzeylerinin yükseltilmesi amacıyla son
dönemlerde kırsal turizmin büyük önem kazandığı görülmektedir (Radovi´c vd., 2020).
Destinasyon sadakati kavramı, “turistlerin bir destinasyon ile ilgili sahip oldukları olumlu
manevi duyguları, o destinasyon içerisinde sunulan ürün ve hizmetleri tekrar satın alma
eğilimleri ve bir destinasyonu başkalarına tavsiye etme durumu” şeklinde tanımlanmaktadır
(Croes vd., 2010, s. 119). Destinasyon imajı, “turistlerin bir destinasyona yönelik karmaşık
inançlarının, tutumlarının, izlenimlerinin ve düşüncelerinin özeti” olarak tanımlanmaktadır
(Cakmak ve Isaac, 2012, s. 125). Destinasyon aidiyeti ise “turistlerin belirli bir destinasyonla
arasında oluşturdukları duygusal bağ ve ilişki” anlamına gelmektedir (Prayag ve Ryan, 2012, s.
345).
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Destinasyon pazarlaması alanına yönelik yapılan çalışmaların, destinasyon imajı ve destinasyon
kişiliği unsurlarının turistlerin destinasyon seçimleri, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve
destinasyonu tavsiye etme niyetlerini olumlu etkilediğini gösterdiği dikkat çekmektedir (Prayag,
2009; Lopes, 2011; Cakmak ve Isaac, 2012; Zhang vd., 2014; Tülin vd., 2016; Tayfun vd., 2019;
Ülkü vd., 2017). Buna ek olarak, destinasyon sadakatinin oluşması noktasında önem arz eden bir
unsur olan ve turistik ilgi ve turistik talep unsurlarının artışını sağlayan destinasyon aidiyeti
unsurunun, destinasyon pazarlaması alanında önemi artan diğer bir kavram olduğu görülmektedir
(Yılmazdoğan ve Seçilmiş, 2020). Etkili bir destinasyon pazarlaması açısından bahsi geçen
kavramların uygulanabilirliği önem arz etmektedir. Bununla birlikte, sadakat hissinin
oluşmasında destinasyon imajı ve destinasyon aidiyeti unsurlarının etki gösterdiği ve
destinasyonun sadık turist edinmesi noktasında söz konusu kavramların önemli bir rol oynadığı
düşünülmektedir. Bu anlamda bu çalışma kapsamında destinasyon sadakati, destinasyon imajı ve
destinasyon aidiyeti boyutlarının destinasyon pazarlaması bağlamında değerlendirilmesi ve
aralarındaki ilişkinin niteliğinin incelenmesi amaçlanmıştır. Ayrıca, araştırma çıktılarına bağlı
olarak çalışma kapsamında birtakım önerilerde bulunulacak olunması nedeniyle çalışma
sonuçlarının destinasyon yöneticileri ve turizm pazarlamacılarının etkili pazarlama stratejileri
geliştirmelerine yönelik fikir sağlaması bağlamında önemli olduğu düşünülmektedir. Buna ek
olarak çalışma sonuçlarının, bahsi geçen boyutlar arasındaki ilişki durumlarını göstermesi
bağlamında da alanyazına katkıda bulunacağı öngörülmektedir. Buradan hareketle çalışma
kapsamında nicel araştırma yönteminden yararlanmaya ve veri toplama tekniği olarak da anket
tekniğinin kullanılmasına karar verilmiştir.
Literatür Taraması
Bu başlık altında çalışmanın kavramları olan kırsal turizm, destinasyon sadakati, destinasyon
imajı ve destinasyon aidiyeti başlıkları yer almaktadır.
Kırsal Turizm
Kırsal turizm, “insanların devamlı yaşamış oldukları alanlar dışında yer alan kırsal alanlara
yönelik ziyaretleri ve bu alanlarda tarım üreticileri tarafından üretilen ürün ve hizmetleri talep
ederek o alanlardaki geçici konaklamalarından ortaya çıkan olay ve ilişkiler bütünü” şeklinde
tanımlanmaktadır (Erdeji vd., 2013, s. 309). Bir diğer tanım doğrultusunda kırsal turizm,
“turistlerin tatillerini doğal ortamlarda geçirmek ve çeşitli kültürler ile tanışmak gibi amaçlarla
kırsal alanları ziyaret etmeleri, bu alanlarda konaklama yapmaları, bölgeye özgü etkinlikleri
izlemeleri veya bizzat katılmalarıyla gerçekleşen turizm türü” olarak tanımlanmaktadır (Rosalina
vd., 2021, s. 134). Yapılan tanımlardan hareketle kırsal turizm; “tatillerini kırsal alanda, kırsal
mirası görerek ve kırsal yaşam tarzından hoşlanan insanların arzusu” şeklinde tanımlanabilir.
Kırsal turizm kapsamında hizmet sağlayıcılar turistlere, turistlerin seyahat ettikleri
destinasyonlardaki atmosferin test edilmesi ve kırsal ürünlerin denenmesi noktasında yardımcı
olmaktadırlar Böylelikle kırsal turizm aracılığıyla turistlerkırsal yaşama dahil olmakta, kırsal
kültürü öğrenmekte ve aktif bir tatil geçirmektedirler (Veer ve Tuunter, 2005).
Kırsal turizm, “turizm türleri içinde insan, çevre ve yerel kültür ile uyumlu, dolayısıyla olumsuz
etkileri diğer turizm çeşitlerine göre daha az olan bir turizm türü” olarak da tanımlandığından
(Kodaş ve Sibel, 2012 s. 170) bu turizm türünde konaklamanın, kırsal alandaki mevcut
konutlarda gerçekleşebilmesi nedeniyle betonlaşma ve arazi işgali gibi çevresel sorunlara neden
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olmadığı belirtilmektedir. Bununla birlikte kırsal turizmin sahip olduğu yılın on iki ayında
yapılabilme özelliği nedeniyle sezonsal yoğunluğa yol açmadığı ve bölgenin taşıma kapasitesini
aşacak şekilde kullanıma neden olmadığı ifade edilmektedir (Karafakı ve Yazgan, 2012).
Alternatif turizm bağlamında önem arz eden bir konumda yer alan kırsal yerleşimler, dağ, yayla
ve ekoturizm gibi faaliyetlere yönelik gelişim, bugün ya da ilerleyen dönemlerde bu bölgelerdeki
problemlerin çözümü ve bölgenin geliştirilmesi noktasında etkin bir role sahip olabilir. Burada
önem arz eden nokta, kırsal turizm için açılacak yörelerdeki geleneksel tarım, balıkçılık, arıcılık,
kümes/büyük baş hayvancılık ve ormancılık gibi faaliyetlerin terk edilmeden, yöreye özgü
geleneksel el sanatları, mimari doku ve kültürel miras gibi değerlerin değişime uğramadan
korunmasını sağlayabilmektir. Kısaca turizmin, kırsal bölgelerde tarıma yönelik gerçekleştirilen
faaliyet ve yöresel yaşayış unsurlarının sonunu getirmeden; tersine tamamlayıcısı konumunda
olması beklenmektedir (Üzümcü vd., 2015).
Destinasyon Sadakati, Destinasyon İmajı ve Destinasyon Aidiyeti Kavramları
Destinasyon sadakati, “turistin sahip olduğu bilgi ile birlikte, uzun bir süre boyunca ve kararlı bir
şekilde destinasyona olan bağlılığı” şeklinde tanımlanmaktadır (Martin vd., 2013 s. 327). Bir
diğer tanıma göre ise destinasyon sadakatinin, “turistin geçmişte ziyaret ettiği destinasyonu
tekrar ziyaret etmesi, destinasyon hakkındaki olumlu görüşlerini çevresine aktarması,
tanıdıklarına veya arkadaşlarına destinasyonu ziyaret etmeleri yönünde tavsiyede bulunması”
şeklinde tanımlandığı görülmektedir (Yılmaz, 2011, s. 20). Yapılan tanımlardan hareketle
destinasyon sadakati kısaca, “turistlerin destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer olarak algılaması”
şeklinde tanımlanabilir. Destinasyon sadakati konusu ile ilgili alanyazın doğrultusunda
destinasyona aşinalık, ziyaret sonucunda oluşan genel tatmin, ziyaretçilerin sosyo-demografik
özellikleri ve turistlerin güdüleri unsurları, destinasyonu tekrar ziyaret etme arzusunu arttıran,
dolayısıyla destinasyon sadakatinin potansiyel belirleyicilerini oluşturan unsurlardır (Kastenholz
vd., 2006).
Destinasyon imajı kavramına yönelik olarak alanyazında yapılmış ortak bir tanımın olmadığı
görülmektedir (Martin ve Del Bosque, 2008). Hunt (1975 s. 6)’ya göre destinasyon imajı,
“kişilerin bir destinasyon hakkında sahip oldukları fikirlerin, inançların ve izlenimlerin toplamı”
şeklinde tanımlanırken; Baloglu ve MCcleary (1999 s. 869) tarafından destinasyon imajı,
“kişilerin bir destinasyon hakkında sahip oldukları bilgiler, hisler ve izlenimler” şeklinde
tanımlanmıştır. Kim ve Richardson (2003, s. 218) tarafından ise destinasyon imajı; “insanlarda
bir yere karşı zamanla oluşan hisler, izlenimler, fikirler ve duygular” şeklinde tanımlanmıştır.
Destinasyon imajının, turistlerin memnuniyet düzeyleri ve destinasyon sadakati unsurlarını
doğrudan etkilediği ve memnuniyet unsurunun, destinasyon imajı ve destinasyon sadakati
arasında aracı bir rolünün olduğu ifade edilmektedir (Hosseini, 2015). Buradan hareketle
destinasyon imajı algısı üzerinde etkili olan unsurların bilinerek bu yönde imajı iyileştirme veya
geliştirmeye yönelik yapılan araştırmalar, turistlerin destinasyon deneyimlerinden elde ettikleri
memnuniyet düzeylerini artırması neticesinde turistlerin destinasyonu tavsiye etme veya tekrar
ziyaret etme gibi davranışlarını etkileyerek destinasyon sadakatinin oluşmasını sağlayacaktır.
“Destinasyonları ziyaret eden kişilerle o destinasyon arasında oluşan duygusal bağ” destinasyon
aidiyeti şeklinde karşılık bulmaktadır (Hidalgo ve Hernandez, 2001, s. 274). Veasna ve diğerleri
(2013, s. 513) tarafından ise destinasyon aidiyeti, “ziyaretçilerin bir çevrenin hem fiziksel hem
de sosyal yönleriyle ilgili birikimli deneyimlerinin, o destinasyonun güçlü duygusal bağlarının
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gelişmesine yol açan ve destinasyonun önemli yönlerini değerlendirmek için teorik bir temel
oluşturduğu süreçler ile ilgili olan olaylar bütünü” olarak tanımlanmaktadır. Ziyaretçilerin
gördüklerini, hissettiklerini ve düşüncelerini etkileyen bir role sahip olan destinasyon aidiyeti
(Chi ve Qu, 2008); ziyaretçilerin yöre ile duygusal bağ kurmaları ve yöredeki sosyal etkileşimler
neticesinde yöreye yönelik “hatıra” edinmiş oldukları destinasyonlara aidiyet hissetmektedirler.
Aidiyetin hissedildiği destinasyona yönelik bakış açıları, diğer bir destinasyona kıyasla birtakım
farklılıklara sahiptir (Lee vd., 2012).
Alanyazın incelendiğinde, destinasyon sadakati, destinasyon imajı ve destinasyon aidiyeti
konularını birlikte ele alan çalışmaların sınırlı olduğu söylenebilir. Prayag ve Ryan (2012)’nin
Mauritius Adası’nda konaklayan turistler üzerinde gerçekleştirdikleri çalışmada, ziyaretçi
memnuniyeti, destinasyon imajı, destinasyon aidiyeti ve destinasyon sadakati unsurları
arasındaki ilişki incelenmiş ve ziyaretçi memnuniyeti, destinasyon imajı, destinasyon aidiyeti
unsurlarının destinasyon sadakati üzerinde anlamlı ve pozitif etkisinin olduğu görülmüştür.
Bezirgan ve Koç (2014)’ün çalışmalarında, Cunda yöresine ait olan yöresel mutfak ürünlerinin,
Cunda yöresini ziyaret eden turistlerin destinasyon imajlarını pozitif yönlü etkilediği ve bu
durumun destinasyon sadakati oluşumuna katkıda bulunduğu tespit edilmiştir. Buna ek olarak
araştırmada, destinasyon imajının pozitif yönde etkilenmesinin de turistlerde destinasyonu
yeniden ziyaret etmeye, diğer bir ifade ile destinasyon sadakatine teşvik ettiği sonucuna
ulaşılmıştır. Türkeri (2014)’ün destinasyon imajı, destinasyon kişiliği ve destinasyon aidiyeti
unsurları arasındaki ilişkiyi incelemeyi amaçladığı çalışmasının sonucunda destinasyon imajı ve
destinasyon kişiliği unsurlarının destinasyon aidiyeti üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu
görülmüştür. Ayrıca, destinasyon imajı unsurunun destinasyon kişiliği unsuru üzerinde de
anlamlı bir etkisinin olduğu bulgusunun da, çalışma kapsamında ulaşılan diğer bir bulgu olduğu
görülmektedir. Ağcakaya ve Şahbaz (2019) tarafından Palandöken Kayak Merkezinde yapılan ve
destinasyon imajının destinasyon sadakati üzerindeki etkisini incelemeyi amaçlandıkları
çalışmaları sonucunda Palandöken Kayak Merkezini ziyaret eden ziyaretçilerin destinasyon imaj
algılarının pozitif yönlü olduğu, buna ek olarak destinasyon imajı ve destinasyon sadakati
arasında pozitif ve anlamlı bir ilişkinin olduğu saptanmıştır. Buna ek olarak, ziyaretçilerin
destinasyon sadakat seviyelerinin, ziyaretçilerin yaş grubu, gelir düzeyi ve destinasyonu ziyaret
sayısı gibi değişkenler bağlamında farklılıklar gösterdiği görülmüştür. Sarıipek ve diğerleri
(2019)’un Erdek destinasyonunu ziyaret eden turistlerin destinasyon imajı algılarının
belirlenmesini ve bu algının memnuniyet ve destinasyon sadakati unsurlarını nasıl etkilediğini
tespit etmeyi amaçladıkları araştırmalarında destinasyon imajı faktörünün alt boyutları arasında
yer alan destinasyon atmosferi, çekicilik unsurları ve turizm gelişimi unsurlarının destinasyon
memnuniyeti ve destinasyon sadakati üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu belirlenmiştir.
Yukarıdaki çalışmalara ek olarak, destinasyon aidiyeti unsurunun destinasyon sadakati unsurunu
önceleyen bir unsur olduğu ve destinasyon imajı ile destinasyon sadakati unsurları arasında
anlamlı ve pozitif yönlü ilişki olduğu sonucuna ulaşılan çalışma sonuçlarından hareketle (Chi ve
Qu, 2008; Artuğer ve Çetinsöz, 2014; Chiang, 2016; Stylidis vd., 2020), destinasyon imajı
unsurunun destinasyon aidiyeti unsurunu etkileyen bir unsur olduğu belirtilebilir. Buna ek olarak
aidiyet unsurunun sadakat ve tekrar satın alma niyeti, ağızdan ağıza reklam, daha fazla ödeme
istekliliği gibi çeşitli davranışsal niyet unsurlarını da önceleyen bir unsur olduğundan hareketle
(Yüksel vd., 2010; Garg vd., 2015; Kim vd., 2019; Kim ve Kim, 2020) destinasyon aidiyeti ile
destinasyon sadakati arasında da teorik bağlamda ilişki kurmanın mümkün olacağı söylenebilir.
Özetle, alanyazında yapılan çalışmaların sonuçlarından hareketle, destinasyon imajının turist
5
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memnuniyetini arttırdığını ve bu durumun turistlerin destinasyon aidiyetlerini ve aynı
destinasyonu tekrar ziyaret etme düşüncelerini, diğer bir ifade ile destinasyon sadakatlerini
arttırdığını söylemek mümkün olacaktır.
Yöntem
Çalışma nicel araştırma yöntemi ile gerçekleştirilmiştir. Çalışmanın izlediği yöntem aşağıdaki
süreçlerden oluşmaktadır.
Araştırmanın Amacı ve Önemi
Bu çalışmada, özellikle turizm alanyazınında yapılan araştırmalar sonucunda üzerinde henüz
yeterince çalışılmamış olduğu görülen ancak alanyazında konuya yönelik yapılmış
araştırmalardan (Chi ve Qu, 2008; Prayag (2009); Lopes, 2011; Cakmak ve Isaac, 2012; Zhang
vd., 2014; Tülin vd., 2016; Tayfun vd., 2019; Ülkü vd., 2017) hareketle destinasyon sadakati
üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu düşünülen destinasyon imajı ve destinasyon aidiyeti
unsurlarının destinasyon sadakati üzerindeki etkisi incelenmektedir. Bu amaçla çalışma
kapsamında oluşturulan hipotezler aşağıdaki gibidir:
• H1: Destinasyon imajı, destinasyon sadakatini pozitif yönde ve anlamlı olarak
etkilemektedir.
• H2: Destinasyon aidiyeti, destinasyon sadakatini pozitif yönde ve anlamlı olarak
etkilemektedir.
Destinasyonun sahip olduğu olumlu imaj ve destinasyona duyulan aidiyet hissi, destinasyon
sadakatinin artmasında önemli bir rol oynamaktadır. Bu nedenle destinasyona yönelik olumlu
imaj ve destinasyona duyulan aidiyet hissi; destinasyon sadakatinin, diğer bir ifadeyle turistlerin
destinasyonu tekrar tercih etmeleri, çevrelerine tavsiye etmeleri ve o destinasyona yönelik daha
fazla harcama yapmaları noktasında önem arz etmektedir. Destinasyon imajı ve destinasyon
aidiyetinin destinasyon sadakati üzerindeki olumlu etkileri düşünüldüğünde bu çalışma,
destinasyon pazarlamacıları açısından büyük önem taşımaktadır. Buna ek olarak, alanyazın
taraması sonucunda konuya yönelik Çanakkale özelinde yapılmış bir çalışmaya rastlanmaması,
çalışmanın söz konusu destinasyon açısından önemini ayrıca ortaya koymaktadır.
Evren ve Örneklem
Çalışma, Çanakkale ilini ziyaret eden ve kırsal turizm aktivitelerine katılan yerli ve yabancı
turistler üzerinde gerçekleştirilmiştir. Araştırma sahası olarak seçilen Çanakkale ilinde kırsal
turizm potansiyeli bulunan doğal ve kültürel alanlar incelenmiştir. Bu doğrultuda çalışmanın
araştırma sahası, kırsal turizm aktiviteleri kapsamında en çok doğa yürüyüşü ve foto safari
aktivitelerinin gerçekleştirildiği Gelibolu Yarımadası Tarihi Milli Parkı (GYTMP), Troya Tarihi
Milli Parkı (TTMP), Kazdağı Milli Parkı (KMP), Assos/Behramkale ve Gökçeada/Bozcaada
destinasyonları ve bu destinasyonları ziyaret eden yerli ve yabancı turistleri kapsamaktadır.
Çanakkale İl Kültür ve Turizm Müdürlüğü (2019)’un verilerine göre, 2018 yılında Çanakkale’yi
ziyaret eden turist sayısı 1.033.347’dir. Çalışma kapsamında yararlanılan örnekleme yöntemi
kolayda örnekleme yöntemidir. Örneklem büyüklüğünün %5 hata payı ve %95 güvenilirlik
seviyesinde en az 384 olması gerekmektedir (Altunışık vd., 2012, s. 137). Buna göre, 1.033.347
kişilik evren için 384 kişilik örneklem grubu analizler için gerekli olmaktadır. Bu doğrultuda
Haziran-Eylül 2019 tarihleri arasında araştırma kapsamına alınan katılımcılar için hazırlanan 500
https://digitalcommons.usf.edu/m3publishing/vol16/iss9781955833103/32
DOI: https://www.doi.org/10.5038/9781955833103
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adet anketten 460’ının geri dönüşü olmuş, 20 adet anket çeşitli nedenlerle analize uygun
olmadığından değerlendirme dışı bırakılmış, geri kalan 440 adet anket ile araştırmanın analizleri
gerçekleştirilmiştir. 440 katılımcı ile gerekli örneklem büyüklüğüne ulaşıldığından örneklem
büyüklüğünün yeterli olduğu söylenebilir. Bu bağlamda anketlerin cevaplanma oranı %92
olmuştur.
Kullanılan Ölçekler
Araştırmada kullanılan ve beş ifade tek boyuttan oluşan Destinasyon Sadakati ölçeğine ait
ifadeler Lee ve diğ., (2010), Prayag ve diğ., (2017), Su ve diğ., (2017)’nin çalışmalarından
yararlanılarak hazırlanmıştır. Araştırmada kullanılan ikinci ölçek olan ve 26 ifade, yedi boyuttan
oluşan Destinasyon İmajı ölçeğine ait ifadeler Chi ve Qu (2008)’in çalışmasından yararlanılarak
hazırlanmıştır. (Veasna vd., 2013, s. 513). Çalışmada kullanılan üçüncü ve son ölçek ise Veasna
ve diğ., (2013)’ün destinasyon aidiyetini ölçmek için kullandığı sekiz ifade ve tek boyuttan
oluşan Destinasyon Aidiyeti ölçeğidir. Tüm ölçekler beşli Likert şeklinde (1= kesinlikle
katılmıyorum; 5= kesinlikle katılıyorum) hazırlanmıştır.
Tanımlayıcı İstatistikler
Katılımcılara ait tanımlayıcı istatistikler Tablo 1’de yer almaktadır. Araştırmada veri toplanan
örneklem grubunun %51,3’ünün erkek, %71,9’unun evli kişilerden oluştuğu; ayrıca %65,4’ünün
yerli, %56,3’ünün lisans mezunu ve %33,1’inin 5001-7500 TL gelire sahip olduğu
görülmektedir. Son olarak katılımcıların %24,8’inin 40-49 yaş aralığında, %55,2’sinin ise
Çanakkale’yi ilk defa ziyaret ettikleri görülmektedir.
Tablo 1. Katılımcıların Tanımlayıcı İstatistikleri
Değişken
Cinsiyet
Toplam
Medeni Durum
Toplam
Uyruğu
Toplam
Eğitim

Toplam

Grup
Kadın
Erkek
Evli
Bekar
Yerli
Yabancı
İlköğretim
Ortaöğretim
Ön lisans
Lisans
Lisansüstü

n
214
226
440
316
124
440
288
152
440
12
54
87
248
39
440

%
48,7
51,3
100
71,9
28,1
100
65,4
34,6
100
2,8
12,2
19,8
56,3
8,9
100

Değişken
Gelir

Toplam
Yaş

Toplam
Çanakkale Ziyareti

Toplam

Grup
2500 TL ve altı
2501-5000 TL
5001-7500 TL
7501 TL ve üstü
18-29
30-39
40-49
50-59
60 ve üstü
1 kez
2 kez
3 kez ve üzeri

n
91
124
146
79
440
87
104
109
89
51
440
287
97
56
440

%
20,8
28,1
33,1
18
100
19,8
23,7
24,8
20,2
11,5
100
55,2
25,5
19,3
100

Bulgular
Bu bölüm, iki başlık altında ele alınmaktadır. İlk başlığında destinasyon sadakati, destinasyon
imajı ve destinasyon aidiyeti ölçeklerinin geçerliliği; açımlayıcı faktör analizleri ile ve
güvenilirliği Cronbach Alfa değerleri ile verilmiştir. İkinci başlıkta ise çalışmanın öne sürdüğü
hipotezlerin test edilmesine yönelik yapılan korelasyon ve regresyon analizleri yer almaktadır.
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Ölçeklerin Geçerlemesi ve Güvenirliği
İlk ölçek olan Destinasyon Sadakati ölçeğinin betimsel istatistikleri ve açımlayıcı faktör analizi
sonuçlarına bakılmıştır. Bartlett Küresellik testi sonucuna göre veriler açımlayıcı faktör analizi
için uygundur (p = 0,000; x2: 924,650; sd:10). KMO örneklem büyüklüğü testine (0,825) göre
ise örneklem büyüklüğü yeterli bulunmuştur.
Tablo 2. Destinasyon Sadakati Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları
Maddeler
Faktör Yükü
DS1:
Çanakkale’yi
olumlu
,909
tavsiyeler ile başkalarına öneririm.
DS2: Çanakkale’yi diğer turistlere
,951
tavsiye ederim.
DS3: Çanakkale’yi benzer rakipleri
ile
kıyasladığımda
önceliğimi
,891
Çanakkale’den yana kullanırım.
DS4: Çanakkale’ye gelmeye devam
,929
edeceğim.
DS5: Çanakkale’yi tekrar ziyaret
,941
etme niyetim vardır.
Cronbach’s Alpha: 847
Açıklanan toplam varyans: %72,428
Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Büyüklüğü: ,825
Bartlett Küresellik testi: 924,650
s.d.: 10; p<0,0001

A.O.

S. Sapma

3,85

,926

3,64

,927

4,15

,866

4,08

1,009

4,07

,931

Destinasyon Sadakati ölçeğine yönelik yapılan açımlayıcı faktör analizi sonucunda, Özdeğeri
3,133 olan tek faktör ortaya çıkmış ve bu tek faktörün toplam açıklanan varyansı %72,428’dir.
Ayrıca ölçeğin güvenirlik katsayısına (Cronbach’s Alpha: 0,847) bakılmış ve oldukça güvenilir
olduğu görülmüştür. Ölçeği oluşturan ifadelere ait Aritmetik Ortalamalara (A.O) bakıldığında
cevaplayıcıların katılım yönünde görüş bildirdikleri dikkat çekmektedir. En fazla katılım
sağlanan ifadenin ise DS3 kodlu “Çanakkale’yi benzer rakipleri ile kıyasladığımda önceliğimi
Çanakkale’den yana kullanırım.” ifadesinin olduğu (A.O.= 4,15) görülmektedir.
İkinci olarak Destinasyon İmajı ölçeğinin betimsel istatistikleri ve faktör analizi sonuçlarına
bakılmış ve Tablo 3’te aktarılmıştır. Destinasyon İmajı ölçeğine yönelik yapılan açımlayıcı
faktör analizi sonucunda, Özdeğeri 1’den büyük olan yedi faktörlü bir yapı ortaya çıkmıştır. Bu
yedi faktörün toplam açıklanan varyansı %76,851’dir. Ölçeğin güvenirlik katsayısına
(Cronbach’s Alpha: 0,840) bakıldığında oldukça güvenilir olduğu görülmemektedir. Ölçeği
oluşturan ifadelere ait Aritmetik Ortalamalara (A.O) bakıldığında cevaplayıcıların genel olarak
katılım yönünde görüş bildirdikleri görülmektedir. Ancak İkinci faktör olan Yiyecek Çeşitliliği
ve Tesisler boyutunda yer alan YÇT3 kodlu Alışveriş olanaklarının çeşitliliği ifadesine
cevaplayıcıların en düşük (A.O= 3,24) ortalama ile katıldıkları dikkat çekmektedir. En fazla
katılım sağlanan ifade ise birinci faktör olan Eğlence ve Açık Hava Etkinlikleri boyutunda yer
alan EA2 kodlu “Gece Hayatı” (A.O= 4,42) ifadesidir.
Çalışma kapsamında değerlendirilen üçüncü ve son ölçek olan destinasyon aidiyeti ölçeğinin
betimsel istatistikleri ve faktör analizi sonuçlarına bakılmış ve Tablo 4’te aktarılmıştır.
Destinasyon Aidiyeti ölçeğine yönelik yapılan Açımlayıcı faktör analizi sonucunda, Özdeğeri
4,127 olan tek faktör ortaya çıkmış ve bu tek faktörün toplam açıklanan varyansının %62,464
olduğu görülmektedir. Ayrıca ölçeğin güvenirlik katsayısı (Cronbach’s Alpha: 0,864) oldukça
güvenilirdir. Ölçeği oluşturan ifadelere ait Aritmetik Ortalamalara (A.O) bakıldığında
cevaplayıcıların katılım yönünde görüş bildirdikleri dikkat çekmektedir. En fazla katılım

https://digitalcommons.usf.edu/m3publishing/vol16/iss9781955833103/32
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sağlanan ifadenin ise DA1 kodlu “Çanakkale şehri benim için özel bir destinasyondur” ifadesinin
olduğu (A.O.= 4,11) görülmektedir.
Tablo 3. Destinasyon İmajı Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları
Maddeler
Boyut 1: Eğlence ve
Açık Hava Etkinlikleri
(Öz değeri: 4,431;
Cronbach’s Alpha
:847)
Boyut 2: Yiyecek
Çeşitliliği ve Tesisler
(Öz değeri: 4,138;
Cronbach’s Alpha:
833)
Boyut 3: Fiyat ve
Değer
(Öz değeri: 2,411;
Cronbach’s Alpha:
859)
Boyut 4: Doğal
Kaynaklar
(Öz değeri: 2,235;
Cronbach’s Alpha:
822)
Boyut 5: Çevre
(Öz değeri: 1,325;
Cronbach’s Alpha:
840)
Boyut 6: Tarihi
Mekanlar
(Öz değeri: 1,241;
Cronbach’s Alpha:
827)
Boyut 7: Ulaşılabilirlik

Faktör
Yükü
,741
,694
,685

A.O.

S. Sapma

4,39
4,42
4,18

,738
,806
,866

EA4: Su sporlarının çeşitliliği
EA5: Doğa sporlarının çeşitliliği
EA6: Rekreasyon (boş zaman) aktivitelerinin çeşitliliği
YÇT1: Restoran çeşitliliği
YÇT 2: Mutfak kültürü çeşitliliği
YÇT3: Alışveriş olanaklarının çeşitliliği
YÇT4: Konaklama imkanlarının çeşitliliği

,588
,580
,561
,634
,620
,521
,512

4,05
3,79
3,99
3,49
3,56
3,24
3,76

,900
,994
,969
1,095
1,217
,936
1,017

FD1: Yiyecek-içecek fiyatlarının uygunluğu
FD2: Konaklama fiyatlarının uygunluğu
FD3: Diğer faaliyetlerden kaynaklı fiyatların uygunluğu

,719
,692
,590

3,54
3,60
3,60

,937
,901
,816

11,411

DK1: İklim
DK2: Doğal güzellikler
DK3: Park, bahçe ve yeşil alanlar
DK4: Su kaynakları (Şelale, akarsu)
DK5: Manzaraların etkileyiciliği

,669
,641
,603
,550
,543

3,71
3,69
3,77
4,09
4,01

,941
,954
,927
,869
,928

10,747

Ç1: Güvenlik
Ç2: Çevre Temizliği
Ç3: Sakinlik

,613
,595
,548

3,43
3,62
3,85

,826
,937
,902

10,371

TM1: Yerel halkın yardımseverliği
TM2: Kendine özgü tarihi
TM3: Klasik (eski) yapılar-binalar

,743
,600
,551

4,11
3,89
3,42

,894
,907
,962

9,841

U1: Şehre dışarıdan ulaşım kolaylığı
U2: Şehir içi ulaşım kolaylığı

,836
,543

3,80
3,78

,955
,996

6,600

EA1: Kültürel etkinliklerin çekiciliği
EA2: Gece Hayatı
EA3: Eğlence çeşitliliği

Açık.
Varyans
15,043

12,838

(Öz değeri: 1,130;
Cronbach’s Alpha:
818)
Cronbach’s Alpha: 840
Açıklanan toplam varyans: %76,851
Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Büyüklüğü: ,921
Bartlett Küresellik testi: 5300,872
s.d.: 325; p<0,0001

Korelasyon Analizi
Destinasyon imajı, destinasyon aidiyeti ve destinasyon sadakati değişkenleri arasındaki ilişkiyi
ve ilişkinin yönünü tespit etmek amacıyla korelasyon analizi yapılmıştır. Korelasyon analizine
ilişkin bulgular Tablo 5’ te gösterilmiştir.
Korelasyon analizi sonucuna göre destinasyon aidiyeti ile destinasyon imajı (r = 0,683) arasında
0,001 düzeyinde anlamlı, kuvvetli ve pozitif yönlü bir ilişki söz konusudur. Ayrıca destinasyon
aidiyeti ile destinasyon sadakati (r = 0,598) arasında orta kuvvetli ve destinasyon imajı ile
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destinasyon sadakati (r = 0,702) arasında yine 0,001 düzeyinde anlamlı kuvvetli ve pozitif yönlü
ilişki tespit edilmiştir.
Tablo 4. Destinasyon Aidiyeti Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Sonuçları
Maddeler
DA1: Çanakkale şehri benim için özel bir
destinasyondur.
DA2: Çanakkale şehriyle kendimi
bütünleştiriyorum.
DA3: Çanakkale şehrini ziyaret etmek
benim için güzel bir anlam ifade eder.
DA4: Çanakkale şehrindeki tatil fırsatları
(konaklama, yeme-içme, tarihi mekanlar,
aktiviteler) diğer şehirlerdeki tatil
fırsatlarından farklıdır.
DA5: Çanakkale şehrinde yaptığım geziler
diğer şehirlerde yaptığım gezilerden daha
değerlidir.
DA6: Çanakkale şehri sevdiğim
aktiviteleri gerçekleştireceğim en iyi
destinasyondur.
DA7: Gezilecek yerler arasında kendimi
en çok Çanakkale şehriyle
özdeşleştiriyorum.
DA8: Diğer destinasyonların Çanakkale
şehrinin sunduğu olanakları sunacağına
inanmıyorum.
Cronbach’s Alpha: 865
Açıklanan toplam varyans: %62,464
Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Büyüklüğü: ,870
Bartlett Küresellik testi: 1363,319
s.d.: 28; p<0,0001

Faktör Yükü

A.O.

S. Sapma

,927

4,11

,907

,870

3,42

,962

,699

3,80

,955

,656

3,81

,925

,616

3,62

,889

,566

3,51

,903

,554

3,82

,930

,511

3,89

,894

Tablo 5. Destinasyon İmajı, Destinasyon Aidiyeti ve Destinasyon Sadakati Arasındaki
Korelasyon Analizi
Değişkenler
Destinasyon Sadakati
Destinasyon Aidiyeti
Destinasyon İmajı

S. Sapma

Destinasyon Sadakati

,73537
,60672
,62784

1
,598**
,702**

Destinasyon
Aidiyeti

Destinasyon İmajı

1
,683**

1

** Sig. <0.001

Regresyon Analizi
Destinasyon imajı ve destinasyon aidiyetinin destinasyon sadakatine etkisinin tespit edilmesi için
regresyon analizi yapılmıştır (Tablo 6).
Tablo 6. Destinasyon İmajı ve Destinasyon Aidiyetinin Destinasyon Sadakatine Etkisi
Beta
Constant
Destinasyon İmajı
Destinasyon Aidiyeti

,552
,221

Standart Hata
,568
,153
,055

T değeri
3,094
12,148
4,862

Sig.
,002
,000
,000

Düzeltilmiş R2= 517; F= 236,182; Sig.= ,000; Tolerans=,847; VIF= 1,875

Analiz sonucunda destinasyon imajının (β=0,552; t=12,148; p<0,001) ve destinasyon aidiyetinin
(β=0,221; t=4,862; p<0,001) destinasyon sadakatini orta düzeyde ve pozitif yönde etkilediği
tespit edilmiştir. Destinasyon imajı ve destinasyon aidiyeti arasında çoklu doğrusallık olup
olmadığının belirlenebilmesi için VIF ve Tolerans değerlerine bakılmıştır. Söz konusu değerlere
bakıldığında (VIF=1,875; Tolerans= 0,847) değişkenler arasında çoklu bağlantının olmadığı
görülmektedir. Kurulan model p<0,001 düzeyinde anlamlı bulunmuş ve %51,7 oranında
https://digitalcommons.usf.edu/m3publishing/vol16/iss9781955833103/32
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destinasyon sadakatini destinasyon imajı ve destinasyon aidiyeti değişkenlerinin açıkladığı tespit
edilmiştir. Bu sonuçlar doğrultusunda H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmiştir.
Sonuç ve Öneriler
Bu çalışmada destinasyon sadakati, destinasyon aidiyeti ve destinasyon imajı arasındaki ilişkinin
niteliği, Çanakkale ilinde kırsal turizm potansiyeli bulunan doğal ve kültürel alanları ziyaret eden
ve doğa yürüyüşü, foto safari gibi kırsal turizm aktivitelerine katılan yerli ve yabancı turistler
aracılığıyla incelenmiş ve elde edilen sonuçlar destinasyon pazarlamacıları açısından
değerlendirilmiştir. Çalışma sonucunda destinasyon imajı, destinasyon aidiyeti ve destinasyon
sadakati arasında pozitif yönlü bir ilişkinin bulunduğu ve destinasyon imajı ve destinasyon
aidiyetinin, destinasyon sadakati üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu tespit edilmiştir.
Destinasyon imajı ölçeği ile elde edilen sonuçlara göre, Çanakkale’yi ziyaret eden ve kırsal
turizm aktivitelerine katılan turistlerin, destinasyonun eğlence ve açık hava etkinlikleri, yiyecek
çeşitliliği ve tesisleri, fiyat ve değer, doğal kaynaklar, çevre, tarihi mekanlar ve ulaşılabilirlik
unsurlarına yönelik olumlu düşüncelere sahip olmalarının, kırsal turizm faaliyetleri kapsamında
Çanakkale’ye yönelik yapmış oldukları harcamanın karşılığını aldıklarına olan inançlarının ve
destinasyon ziyaretlerinden memnun kalmış olmalarının destinasyon sadakatlerini artırma
konusunda etkili faktörler olduğu belirtilebilir. Destinasyon imajının bir boyutu olan Eğlence ve
Açık Hava Etkinlikleri boyutunun diğer boyutlara kıyasla en yüksek değere (Boyutun açıkladığı
varyans= 15,043) sahip olması, yukarıdaki sonucu destekler niteliktedir.
Çalışma kapsamında ulaşılan diğer bir çıktı, destinasyon aidiyetinin destinasyon sadakatini
etkilediği sonucudur. Destinasyon aidiyeti ölçeğine verilen yanıtların dağılımına bakılarak
katılımcıların Çanakkale destinasyonuna aidiyet hislerinin yüksek olduğu söylenebilir. Özellikle
“Çanakkale şehri benim için özel bir destinasyondur” ifadesi, katılımcılardan diğer ifadelere göre
daha yüksek bir katılım almıştır. Benzer sonuçlar destinasyon sadakati açısından da geçerlidir.
Kırsal turizm açısından destinasyon sadakati ölçeğine verilen yanıtlara bakıldığında,
katılımcıların Çanakkale destinasyonuna sadık oldukları görülmektedir. Özellikle katılımcıların
en fazla “Çanakkale’yi benzer rakipleri ile kıyasladığımda önceliğimi Çanakkale’den yana
kullanırım” ifadesine katılım gösterdikleri görülmektedir. Bu sonuçlara bakılarak, Çanakkale’yi
ziyaret eden ve kırsal turizm aktivitelerine katılan turistlerin Çanakkale ile kendilerini
bütünleştirdikleri, kısacası Çanakkale’nin kırsal turizm faaliyetlerine katılan misafirlerine
unutulmaz deneyimler sunmasıyla aidiyet ve sadakat hislerinin oluştuğu anlaşılmaktadır. Bu
bakımdan, Çanakkale’yi ziyaret eden söz konusu turistlerin sadakat ve aidiyet hislerinin yüksek
oluşu kırsal turizm açısından alternatif destinasyonlara yönelme isteklerini azaltacaktır.
Dolayısıyla bu sonuçların, Çanakkale destinasyonunun kırsal turizm alanında gelişmesi açısından
oldukça olumlu olduğu belirtilebilir.
Elde edilen sonuçlardan hareketle, çalışmanın saha araştırmasını oluşturan ve kırsal turizm
aktivitelerinin gerçekleştirildiği bölgelerde faaliyette bulunan turizm işletmelerine ek olarak,
Çanakkale destinasyonunun pazarlanması konusunda yetki ve sorumluluğa sahip olan diğer tüm
paydaşların destinasyon sadakatini sağlamak için söz konusu imaj ve aidiyet faktörlerini göz
önünde bulundurmaları ve bu faktörler doğrultusunda satış ve pazarlama stratejileri
oluşturmalarının turistik talebi, turistik ilgiy ve böylece turizm gelirlerini artırma noktasında
önem teşkil edebileceği belirtilebilir. Sonuç itibariyle destinasyon imajı ve destinasyon aidiyeti
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unsurlarının destinasyon sadakati unsurunu artırdığı; bu durumun sağlanmasının ise ancak
destinasyonun pazarlanması noktasında yetki ve sorumluğu bulunan bütün paydaşların bahsi
geçen faktörleri geliştirmeye yönelik çalışmalara önem vermeleri ve mevcut çalışmaları
geliştirici bir politika izlemeleri ile gerçekleşebileceği belirtilebilir.
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